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Abstract 
 
Competition in beads industry is very competitive. This condition require 
Anggun Shop notice the product attributes of beads. This study aims to 
identify and analyze the effect of product attributes towards purchasing 
decision the customer of Anggun Shop. The population in this study is people 
who made purchase in Anggun Shop. The size of the sample used in this study 
was 184 respondents. Data analysis tools used in this study is a simple 
regression analysis and data collection questionnaire as respondents. Based 
on the R Square resulting value of 0,289, means that product attributes 
influenced purchasing decision at Anggun Shop by 28,9%, while the 
remaining 71,1% are caused by the other factors. The result showed that 
there was a significant effect of the variable product attributes to purchasing 
decision of beads at Anggun Shop. 
 
Keywords : Product Attributes, Purchasing Decision     
Abstrak 
  
Persaingan usaha di industri manik-manik Jombang sangat kompetitif. Hal 
tersebut mengharuskan Toko Anggun untuk memperhatikan atribut produk 
dari manik-manik yang dihasilkan. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 
dan menganalisis pengaruh atribut  produk terhadap keputusan pembelian 
konsumen Toko Anggun. Dalam penelitian ini yang menjadi populasi adalah 
konsumen yang telah melaukan pembelian di toko manik-manik Anggun, 
maka besarnya sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 184 orang 
responden. Alat analisis data yang digunakan dalam penelitisn ini adalah 
 analisis regresi sederhana serta angket sebagai alat pengumpulan data 
responden. Berdasarkan nilai R Square yang dihasilkan sebesar 0,289 artinya 
atribut produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian sebesar 28,9%, 
sedangkan sisanya sebesar 71,1% disebabkan oleh faktor lain. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan dari 
variabel atribut produk terhadap keputusan pembelian manic-manik di Toko 
Anggun. 
 
Kata kunci : Atribut Produk, Keputusan Pembelian 
 PENDAHULUAN 
 
        Perkembangan usaha kecil menengah 
atau biasa disebut UKM di Jawa Timur 
semakin pesat. Berdasarkan survey yang 
dilakukan Badan Pusat Statistik (BPS) pada 
tahun 2013, jumlah UKM di Jawa Timur 
mencapai tidak kurang dari 6,8 juta. Dengan 
banyaknya jumlah UKM, tingkat persaingan 
antar pelaku UKM menjadi semakin tinggi 
dan ketat. Keadaan tersebut menyebabkan 
pelaku UKM berusaha untuk 
mempertahankan kelangsungan hidup, 
mengembangkan UKM, memperoleh laba 
optimal serta dapat memperkuat posisi dalam 
menghadapi pesaing dimana untuk mencapai 
tujuan tersebut tidak terlepas dari usaha 
pemasaran yang harus dipikirkan dan 
direncanakan. 
        Jombang merupakan salah satu 
kabupaten di Jawa Timur yang memiliki 
banyak UKM. Terdapat 50 UKM yang 
menjadi UKM unggulan kabupaten. Dari 50 
UKM tersebut ada beberapa UKM yang 
terdapat di Desa Plumbon Kecamatan Gudo 
Kabupaten Jombang karena daerah tersebut 
merupakan sentra industri manik-manik. 
Adhyatman dalam Pangestiningsih (2000:7) 
mengatakan bahwa “manik merupakan benda 
yang biasanya berbentuk bulat, dilubangi, dan 
dironce guna menghiasi badan atau sebuah 
benda”. 
Manik-manik kaca mulai popular di era 
2000-an, dimana aksesori manik-manik 
benar-benar pupoler di setiap mall dengan 
harga yang menjulang. Manik-manik di 
sentra industri ini berasal dari pecahan kaca 
yang kemudian didaur ulang dan diberi warna 
unik kemudian dibentuk menjadi aneka 
aksesori. Di sentra industri manik-manik 
Jombang terdapat 60 pengusaha manik-
manik. Walaupun dari kejauhan kurang 
terlihat gaungnya, tetapi bila kita telah 
sampai di dalam desa Plumbon akan terlihat 
13 toko di pinggiran jalan utama desa ini 
memamerkan hasil karya manik-manik 
setempat. 
        Manik-manik memiliki peminat yang 
cukup banyak seiring dengan berkembangnya 
asesori yang terbuat dari selain manik-manik, 
misalnya emas, perak, titanium, dan lain 
sebagainya. Peminat manik-manik yang 
sebagian besar adalah perempuan memiliki 
selera yang beragam tentang desain dan 
warna manik. Melihat kondisi tersebut, 
pemilik industri manik-manik harus mampu 
bersaing diantara industri yang lainnya agar 
bisa bertahan menjalankan usahanya.  
        Salah satu toko manik-manik yang 
sukses adalah Toko Anggun. Dari banyaknya 
toko dan industri manik-manik di daerah 
Plumbon, Toko Anggun cukup banyak 
dikenal oleh masyarakat. Toko Anggun 
memproduksi berbagai macam manik-manik, 
yaitu manik antik, modern, dan klasik.  Di 
 toko ini juga menjual berbagai macam asesori 
dan souvenir seperti kalung, gelang, ikat 
pinggang, tasbeh, bross, dan gantungan 
kunci. 
        Seiring dengan meningkatnya tingkat 
persaingan di industri manik-manik yang 
terdapat di Desa Plumbon, Toko Anggun  
mempunyai strategi untuk tetap bertahan 
menjalankan usahanya. Dalam hal produk, 
perusahaan harus mampu mengembangkan 
suatu produk yang mencakup manfaat yang 
akan disampaikan pada konsumen. Sebuah 
strategi pemasaran yang tepat diharapkan 
dapat merangsang penjualan dan dengan jalan 
memodifikasi satu atau lebih elemen-elemen 
bauran pemasaran. Salah satu yang utama 
dalam bauran pemasaran adalah produk, 
dimana produk merupakan titik tolak 
kemungkinan keberhasilan pemasaran. 
Produk yang baik mempunyai peluang lebih 
besar untuk direspon dengan baik oleh 
konsumen. 
        Strategi yang harus direncanakan oleh 
Toko Anggun adalah bagaimana mendesain 
produk mereka agar dapat menarik perhatian 
masyarakat sehingga tercipta suatu 
pembelian. Oleh karena itu, Toko Anggun 
memikirkan atribut baru yang dapat menarik 
konsumen. Atribut baru yang dapat menarik 
konsumen dari suatu produk tentunya dapat 
meningkatkan nilai jual suatu produk dan 
tentunya akan dapat meningkatkan penjualan 
produk. Penempatan posisi produk yang tepat 
dibenak kosumen, terutama melalui 
pengembangan atribut produk menjadi salah 
satu kunci keberhasilan pemasaran dari 
sebuah produk. Tjiptono (2008:13) 
berpendapat bahwa “atribut produk adalah 
unsur-unsur produk yang dipandang penting 
oleh konsumen dan dijadikan dasar 
pengambilan keputusan pembelian”. Atribut 
meliputi merek, kemasan, jaminan (garansi), 
pelayanan, dan sebagainya. Atribut-atribut 
produk dipandang sebagai faktor yang 
mempengaruhi keputusan pembelian 
konsumen, yang mana semakin lengkap dan 
komplit atribut sebuah produk, semakin besar 
peluang produk tersebut untuk diminati oleh 
konsumen. Simamora (2002:79) 
memperjelas, “atribut produk adalah faktor-
faktor yang dipertimbangkan konsumen 
dalam mengambil keputusan tentang 
pembelian suatu merek ataupun kategori 
produk, yang melekat pada produk atau 
menjadi bagian produk itu sendiri”. Atribut 
produk yang disebutkan seperti harga, merek, 
kualitas, kemasan, kelengkapan fungsi (fitur), 
desain serta layanan purna jual. Apabila suatu 
produk memiliki atribut atau sifat-sifat yang 
sesuai dengan apa yang diharapkan oleh 
konsumen, maka produk tersebut akan 
dianggap cocok oleh konsumen. Produk yang 
sesuai dengan harapan tentu saja akan lebih 
memungkinkan akan dibeli oleh konsumen.  
        Desain produk dapat menjadi kunci 
keberhasilan pemasaran. Oleh karena itu, 
 strategi pemasaran perlu mempertimbangkan 
desain produknya. Desain yang baik tidak 
hanya mempunyai andil dalam penampilan 
produk tetapi juga dalam manfaatnya. Desain 
yang baik dimulai dengan pemahaman 
mendalam tentang kebutuhan pelanggan. 
        Toko Anggun memiliki desain manik 
yang beragam dan disesuaikan dengan selera 
konsumen. Atribut produk tidak bisa terlepas 
dengan kualitas. Kualitas merupakan salah 
satu alat utama untuk positioning menetapkan 
posisi bagi pemasar. Kotler dan Amstrong 
(2001:354) mendefinisikan “kualitas produk 
adalah kemampuan suatu produk untuk 
melaksanakan fungsinya, meliputi daya 
tahan, keandalan, ketetapan, kemudahan 
operasi dan perbaikan serta atribut bernilai 
lainnya”. Dalam hal ini, kualitas produk yang 
ditawarkan di Toko Anggun adalah daya 
tahan manik yang tidak pecah apabila terkena 
paparan sinar matahari yang terlalu lama dan 
warna manik yang tidak pudar apabila sering 
terkena air dan terkena paparan sinar 
matahari. 
        Selain desain dan kualitas produk, 
penetapan harga merupakan strategi 
pemasaran yang menentukan terjadinya 
transaksi antara penjual dengan pembeli. 
Transaksi hanya akan terjadi bila harga yang 
ditetapkan pada sebuah produk disepakati 
oleh pihak penjual maupun pembeli. Oleh 
karena itu, perusahaan yang mampu dengan 
jitu menetapkan harga tentunya akan 
mendapatkan hasil pemasaran yang 
memuaskan.  
        Dari latar belakang yang dikemukakan 
maka penelitian ini mencoba  untuk meneliti 
hal tersebut yaitu dengan mengambil judul 
”PENGARUH ATRIBUT PRODUK 
TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN 
MANIK-MANIK” (Studi pada Toko 
Anggun Desa Plumbon Kecamatan Gudo 
Kabupaten Jombang). 
 
Rumusan Masalah 
 
        Berdasarkan latar belakang tersesebut 
diatas, peneliti merumuskan beberapa 
masalah, yaitu : 
1. Bagaimana pengaruh atribut produk 
terhadap keputusan pembelian manik-
manik di Toko Anggun ? 
 
Tujuan 
 
        Adapun tujuan yang diharapkan dari 
penelitian ini antara lain : 
1. Untuk menganalisis pengaruh bagaimana 
atribut produk terhadap keputusan 
pembelian. 
 
Manfaat Penelitian 
 
        Adapun kegunaan dari penelitian ini, 
antara lain : 
 1. Penelitian ini diharapkan dapat 
menggambarkan bahwa atribut produk 
mempunyai pengaruh terhadap keputusan 
pembelian dan untuk selanjutnya dapat 
menjadi pertimbangan bagi perusahaan 
untuk menentukan strategi yang tepat. 
2. Dapat dijadikan referensi bagi penelitian 
selanjutnya dan memberikan sumbangan 
terhadap pengembangan ilmu 
pengetahuan, khususnya di bidang 
pemasaran. 
3. Dapat membantu Toko Anggun sebagai 
strategi pemasaran dalam meningkatkan 
aktivitas perdagangannya dan sebagai 
informasi tentang pentingnya inovasi di 
dalam atribut produk yang diinginkan 
konsumen. 
 
KAJIAN PUSTAKA 
 
1. Bauran Pemasaran 
 
        Bauran pemasaran merupakan  
kegiatan yang terarah dan terintegrasi 
satu sama lain. Hal ini menunjukkan 
bahwa pemasaran tidaklah sesederhana 
seperti pemikiran sebagian orang. 
Dibutuhkan kemampuan yang baik dalam 
mengelola suatu sistem pemasaran 
dimana tidak semua orang memilikinya. 
        Marketing mix menurut Swastha 
dan Irawan (2001:41) adalah suatu 
konsep pengembangan strategi 
pemasaran yang berkaitan dengan 
bagaimana menetapkan bentuk 
penawaran pada segmen pasar tertentu. 
Sedangkan menurut Assauri (2004:198), 
marketing mix merupakan kombinasi 
variabel atau kegiatan yang merupakan 
inti dari sistem pemasaran, variabel yang 
dapat dikendalikan oleh perusahaan 
untuk memengaruhi reaksi para pembeli 
atau konsumen. 
       Assauri (2004:198) berpendapat 
bahwa terdapat empat variabel dalam 
marketing mix. Yaitu : 
a. Produk 
        Strategi produk dalam bauran 
pemasaran merupakan unsur yang paling 
penting, karena dapat memengaruhi 
strategi pemasaran lainnya. Tujuan utama 
strategi produk adalah untuk mencapai 
sasaran pasar yang dituju dengan 
meningkatkan kemampuan bersaing. 
b. Harga 
        Suatu perusahaan dalam penetapan 
harga perlu diperhatikan juga faktor-
faktor yang memengaruhi secara 
langsung adalah seperti harga bahan 
baku, biaya produksi, peraturan 
pemerintah dan biaya pemasaran. Tujuan 
dari penetapan harga adalah untuk 
memperoleh harga maksimum, untuk 
mendapatkan share penjualan, serta 
untuk meraih pasar, dalam mencapai 
tingkat hasil penerimaan penjualan yang 
 maksimum juga, sehingga diharapkan 
dapat mencapai keuntungan yang 
ditargetkan dan mempromosikan produk. 
c. Penyaluran (Distribusi) 
        Penyaluran merupakan kegiatan 
menyampaikan produk sampai ke tangan 
konsumen pada waktu yang tepat. 
Kebijuakan penyaluran merupakan salah 
satu kebijakan pemasaran terpadu yang 
mencakup saluran pemasaran (marketing 
channels) dan distribusi fisik (physical 
distribution) dimana kedua kebijakan ini 
mempunyai hubungan yang sangat erat 
dalam keberhasilan penyaluran sekaligus 
keberhasilan manajemen produk 
perusahaan. 
d. Promosi 
        Aktivitas dalam pelaksanaan 
kegiatan promosi ini dilakukan sejalan 
dengan rencana pemasaran secara 
keseluruhan dan diharapkan berperan 
secara berarti dalam promosi akan sangat 
mencerminkan pelaksanaan kebijakan 
promosi perusahaan. 
 
2. Produk dan Atribut Produk 
 
a. Produk  
 
        Kotler dan Amstrong 
(2008:266) mendefinisikan “produk 
adalah segala sesuatu yang dapat 
ditawarkan ke suatu pasar untuk 
memenuhi keinginan dan kebutuhan 
dalam merencanakan penawaran 
pasar”.  Kotler (2004:451) 
membedakan produk menjadi tiga 
bagian, yaitu : 
1) Barang yang tidak tahan lama 
(non durable goods) adalah 
barang berwujud yang biasa 
dikonsumsi dalam satu atau 
beberapa kali penggunaan 
dengan margin kecil dan iklan 
yang besar untuk membangun 
preferensi. 
2) Barang tahan lama (durable 
goods) adalah barang berwujud 
yang  biasanya dapat digunakan 
berkali-kali dengan margin yang 
tinggi dan memerlukan garansi 
yang lebih banyak dari penjual. 
3) Jasa (service) adalah suatu 
tindakan atau kinerja yang 
ditawarkan oleh suatu kelompok 
kepada orang lain, yaitu sesuatu 
yang pada dasarnya tidak 
berwujud dan tidak menghasilkan 
kepemilikan. 
        Pemasar perlu berpikir melalui lima 
level produk oleh Kotler (2008:268) 
yaitu: 
1) Manfaat inti (Core Benefit) 
        Jasa atau manfaat sesungguhnya 
dibeli oleh pelanggan, pemasar harus 
memandang dirinya sebagai pemberi 
 manfaat. Produk ini terdiri manfaat 
inti yang digunakan untuk 
pemecahan masalah yang dicari 
konsumen ketika mereka membeli 
produk. 
2) Produk Dasar (Basic Product) 
        Produk yang dibuat atau 
didesain oleh produsen sebagai 
pelengkap produk utama. 
3) Produk yang D iharapkan 
(Expected Product) 
        Serangkaian atribut dan 
kondisi yang biasanya 
diharapkan oleh pembeli ketika 
mereka membeli produk itu. 
4) Produk yang Ditingkatkan 
(Augmented Product) 
        Produk yang disajikan 
dengan melampaui harapan 
pelanggan, produsen harus 
meningkatkan produknya dengan 
menyertakan berbagai 
keunggulan fitur lain yang tidak 
diharapkan oleh konsumen, tapi 
bermanfaat bagi mereka. 
5) Produk Potensial (Potential 
Product) 
        Mencakup semua 
peningkatan dan transformasi 
yang pada akhirnya akan dialami 
oleh produk tersebut dimasa 
depan. Beberapa perusahaan 
yang paling berhasil 
menambahkan manfaat pada 
tawaran mereka yang tidak hanya 
memuaskan pelanggan tetapi 
juga mengejutkan dan 
menggembirakan konsumen, 
member manfaat tidak terduga 
yang melampaui target, 
melampaui harapan dan 
keinginan normal. 
        Rusmiati (2002:206) berpendapat 
bahwa “penentuan posisi produk dapat 
didasarkan pada atribut teknis yang 
atribut yang melekat pada produk”. 
Kemampuan manajemen dalam 
menentukan posisi produknya di pasaran 
sangat menentukan keberhasilan 
perusahaan, dalam menentukan posisi 
produk manajemen harus memerhatikan 
produk-produk sejenis lainnya, terutama 
pesaing potensialnya. Penentuan posisi 
secara tepat akan memberikan gambaran 
secara tepat tentang kedudukan produk di 
pasarannya dalam persaingan. 
        Kotler dan Amstrong (2009:346) 
menambahkan, “produk merupakan 
segala sesuatu yang dapat ditawarkan 
kepada suatu pasar untuk mendapat 
perhatian, akuisisi, penggunaan atau 
keinginan”. Produk secara luas meliputi 
barang fisik, pemilikan property, 
organisasi, informasi dan ide atau 
program gagasan. 
        Rusmiarti (2001:206) berpendapat 
bahwa untuk dapat mengetahui posisi 
produk, dilakukan dengan empat cara : 
a) Mengetahui atribut dominan yang 
menjadi pertimbangan konsumen 
dalam memilih produknya. 
b) Mengetahui posisi atribut produk kita 
apabila dibandingkan atribut yang 
sama pada produk pesaing. 
c) Mengetahui jumlah penjualan dan 
pangsa pasar. 
d) Mengetahui kedudukan produk dan 
produk pesaing di pasaran yang 
sama. 
 
b. Atribut Produk 
 
1) Pengertian Atribut Produk 
 
        Gitosudarmo (2000:108) 
menyatakan bahwa “atribut produk 
adalah suatu komponen yang 
merupakan sifat-sifat produk yang 
menjamin agar produk tersebut dapat 
memenuhi kebutuhan dan keinginan 
yang diharapkan pembeli”. Apabila 
suatu produk mempunyai atribut atau 
sifat yang sama dengan apa yang 
diharapkan oleh pembeli maka 
produk tersebut akan dianggap cocok 
oleh konsumen. Atribut produk 
menurut Tjiptono (2008:103) “adalah 
unsur-unsur penting oleh konsumen 
dan dijadikan dasar keputusan 
pembelian”. Apabila suatu produk 
mempunyai atribut atau sifat yang 
sama dengan apa yang diharapkan 
oleh pembelian maka produk tersebut 
akan dianggap cocok oleh konsumen. 
Kotler dan Amstrong (2002:354) 
memperjelas “atribut produk adalah 
pengembangan suatu produk atau 
jasa dan manfaat itu dikomunikasikan 
dan diserahkan”. Simamora 
(2003:147) menambahkan “atribut 
produk adalah faktor-faktor yang 
dipertimbangkan oleh pembeli pada 
saat membeli produk seperti harga 
jual kembali, kualitas, kemasan, 
kelengkapan fungsi (fitur), desain 
dan layanan purna jual”. 
        Dapat disimpulkan bahwa 
atribut produk merupakan unsur yang 
dipertimbangkan dengan mencakup 
penetapan manfaat lewat 
pengkomunikasian produk yang 
sesuai dengan keinginan konsumen.  
 
2) Unsur Atribut Produk 
 
        Indikator atribut produk 
menurut Kotler dan Amstrong (2008 
: 227-228) meliputi : 
a. Kualitas Produk 
        Kualitas produk merupakan 
kemampuan suatu produk untuk 
 melakukan fungsi-fungsinya. 
Kemampuan itu meliputi daya 
tahan, kehandalan, dan atribut 
lain yang berharga pada produk 
secara keseluruhan. 
b. Fitur Produk 
        Fitur dari sebuah produk 
merupakan alat persaingan untuk 
mendeferensiasikan produk yang 
dihasilkan perusahaan terhadap 
produk sejenis yang dikeluarkan 
pesaing. 
c. Gaya dan Desain Produk 
        Cara lain untuk menambah 
nilai bagi pelanggan adalah 
melalui gaya dan desain produk 
yang khas. Gaya semata-mata 
menjelaskan penampilan 
produktertentu. Desain baik 
dapat memberikan kontribusi 
dalam hal kegunaan produk dan 
juga penampilannya. Gaya dan 
desain yang baik menarik 
perhatian, meningkatkan kinerja 
produk, dan memberikan 
keunggulan bersaing di pasar.  
        Basu Swasta Irawan (2002:168) 
memiliki pendapat yang berbeda, yaitu 
suatu produk mengkomunikasikan 
manfaat-manfaat yang dinilai melalui 
atribut produk yang berwujud seperti : 
 
 
a. Merek 
        Merek merupakan nama, istilah, 
tanda, symbol, lambang, desain, 
warna, atau kombinasi dari atribut 
produk lainnya yang diharapkan 
dapat memberikan identitas produk. 
b. Kemasan 
        Kemasan merupakan proses 
yang berkaitan degan  perancangan 
dan pembuatan wadah atau 
pembungkus untuk suatu produk. 
c. Pelayanan 
        Dewasa ini produk apapun tidak 
lepas dari unsur pelayanan atau jasa. 
Pelayanan atau jasa disini, biasanya 
produk memberikan pelengkap untuk 
mengukur seberapa jauh sikap 
menyukai dan memakai produk yang 
dihasilkan. 
d. Mutu Produk 
        Mutu produk menunjukkan 
kemampuan sebuah produk 
menjalankan fungsinya. Yang 
termasuk dalam mutu produk adalah 
daya tahan, kehandalan, ketelitian, 
kemudian operasi dan perbaikan. 
e. Harga 
        Harga adalah nilai tukar dari 
suatu produk perusahaan yang harus 
dikeluarkan konsumen untuk sebuah 
produk. 
         Ujang Sumarwan (2004:153) 
mengatakan bahwa beberapa atribut 
produk lainnya adalah : 
1) Persepsi Kualitas Merek 
        Merupakan persepsi pelanggan 
terhadap keseluruhan kualitas 
keunggulan suatu produk atau jasa 
yang berkaitan dengan apa yang 
diharapkan oleh pelanggan 
2) Kemudahan Memperoleh 
        Bagaimana suatu produk 
tersedia di berbagai agen penjualan 
sehingga dapat memudahkan untuk 
menemukan produk tertentu. 
        Penelitian yang dilakukan oleh 
Andyanto (2010) menjelaskan bahwa 
indikator yang digunakan dalam atribut 
produk adalah kualitas produk, fitur 
produk, dan desain produk. Sedangkan 
Amelia (2011) mempunyai hasil 
penelitian yang berbeda, yaitu indikator 
tentang atribut produk adalah kualitas, 
fitur, dan desain. Hasil penelitian yang 
berbeda juga terdapat dalam penelitian 
yang dilakukan oleh Kristiana dan 
Wahyudin (2012), yaitu atribut produk 
diukur dengan harga, merek, dan kualitas 
produk. Lebih lanjut Setiawan (2011) 
menyatakan pengukuran indikator atribut 
produk meliputi merek, kemasan, 
jaminan (garansi), dan pelayanan 
pendukung.  
 
3) Pengetahuan Produk 
 
a. Tingkat Pengetahuan Produk 
 
         Pembagian pengetahuan yang 
lebih aplikatif untuk pemasaran. 
Untuk kepentingan pemasaran, 
diperlukan pembagian pengetahuan 
yang lebih tepat. Engel (dalam 
Sumarwan 2004:120) membagi 
pengetahuan konsumen ke dalam tiga 
macam, yaitu pengetahuan produk, 
pengetahuan pembelian dan 
pengetahuan pemakaian. 
 
b. Jenis Pengetahuan Produk 
 
        Peter dan Olson (dalam 
Sumarwan 2004:122) membagi tiga 
jenis pengetahuan produk, yaitu 
pengetahuan tentang karakteristik 
atau atribut produk, pengetahuan 
tentang manfaat produk, dan 
pengetahuan tentang kepuasan yang 
diberikan produk bagi konsumen. 
a) Pengetahuan Atribut Produk 
        Seorang konsumen akan 
melihat suatu produk berdasarkan 
kepada karakteristik atau cirri 
atau atribut dari produk tersebut. 
Bagi seorang konsumen dalam 
memilih aksesori khususnya 
manik-manik, mereka akan 
 memerhatikan atribut warna, 
model, kualitas, merek, dan 
sebagainya. Sebagian konsumen 
mungkin memiliki informasi 
yang lengkap mengenai produk 
manik-manik, sehingga mereka 
mampu mendeskripsikan secara 
terperinci berbagai atribur 
mengenai asesori dari manik-
manik tersebut. Pengetahuan 
mengenai atribut tersebut akan 
memengaruhi pengambilan 
keputusan pembelian. 
b) Pengetahuan Manfaat Produk 
        Jenis pengetahuan 
berikutnya adalah pengetahuan 
tentang manfaat produk. 
Konsumen seringkali berpikir 
manfaat apayang mereka rasakan 
jika membeli suatu produk. 
Sumarwan (2004:124) 
berpendapat bahwa pengetahuan 
manfaat produk adalah penting 
bagi konsumrn, karena 
pengetahuan ini akan 
memengaruhi keputusan 
pembeliannya. 
 
 
 
 
 
 
4) Perilaku Konsumen 
 
a. Pengertian Perilaku Konsumen 
 
         Istilah konsumen diartikan 
sebagai dua jenis konsumen, yaitu: 
konsumen individu dan konsumen 
organisasi. Konsumen individu  
membeli barang dan jasa untuk 
digunakan sendiri, maupun oleh 
anggota keluarga yang lain. 
Konsumen individu sering disebut 
konsumen akhir karena langsung 
digunakan oleh individunya.  
        Sedangkan konsumen organisasi 
meliputi organisasi bisnis, yayasan, 
kantor, dan lembaga lainnya. Jenis 
konsumen organisasi membeli 
produk dan jasa untuk menjalankan 
kegiatan organisasinya (tidak 
dikonsumsi sendiri). 
        Kebutuhan dan keinginan 
konsumen selalu menjadi perhatian 
utama bagi pemilik usaha, yaitu 
dengan selalu memperhatikan 
perilaku konsumennya. Oleh sebab 
itu, suatu perusahaan dutuntut untuk  
selalu memperhatikan perilaku 
konsumen dan menyesuaikan 
pengenalan produknya kepada 
konsumen dengan mengadakan 
penyempurnaan dan perbaikan 
terhadap produknya serta 
 menyesuaikan kembali kebutuhan 
mereka untuk saat ini maupun 
kebutuhan masa depan. 
        John C. Mowen and Minor 
(2001:6) menjelaskan bahwa : 
 “Perilaku Konsumen (consumer 
behavior) didefinisikan sebagai studi 
tentang unit pembelian (Buying units) 
dan proses pertukaran yang 
melibatkan perolehan, konsumsi, dan 
pembuangan barang, jasa, 
pengalaman, serta ide-ide” 
        Proses pertukaran merupakan 
unsur mendasar dari perilaku 
konsumen. Pertukaran terjadi antara 
konsumen dengan perusahaan, 
disamping itu juga terjadi di antara 
perusahaan pada situasi pembelian 
industrial. Akhirnya, pertukaran juga 
terjadi diantara konsumen sendiri, 
seperti pada saat tetangga meminjam 
secangkir gula atau mesin pemotong 
rumput.  
        Sedangkan Engel, et al (2008:3) 
menjelaskan bahwa: 
“Perilaku Konsumen sebagai 
tindakan yang langsung terlibat 
dalam mendapatkan, mengkonsumsi, 
dan menghabiskan produk dan jasa, 
termasuk proses keputusan yang 
mendahului dan menyusuli tindakan 
ini”. 
        Berdasarkan pendapat para ahli 
tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa 
perilaku konsumen adalah tindakan yang 
dilakukan oleh individu, kelompok, atau 
organisasi yang secara langsung terlibat 
atau berhubungan dengan proses 
pengambilan keputusan yang meliputi 
tindakan mengevaluasi, mendapatkan, 
dan mengkonsumsi produk, baik barang 
maupun jasa yang dapat dipengaruhi 
lingkungan, termasuk sebelum dan 
sesudah proses pengambilan keputusan 
pembelian.  
 
b. Macam-macam Model Perilaku 
Konsumen 
 
        Menurut model perilaku 
konsumen yang dikemukakan oleh 
Henry Assael terdapat beberapa 
faktor yang mempengaruhi perilaku 
konsumen. Dengan model perilaku 
konsumen yang sederhana Henry 
Assael menunjukkan bahwa interaksi 
antara pemasar dengan konsumen 
perlu dilakukan karena dapat 
menimbulkan adanya proses untuk 
merasakan dan mengevaluasi 
informasi merek produk, 
mempertimbangkan berbagai 
alternative merek dapat memenuhi 
kebutuhan konsumen dan pada 
 akhirnya memutuskan merek apa 
yang akan dibeli konsumen. 
 
5) Keputusan Pembelian 
 
a. Pengertian Keputusan 
 
        Pengambilan keputusan oleh 
konsumen untuk melakukan 
pembelian suatu produk diawali oleh 
adanya kesadaran atas pemenuhan 
kebutuhan dan keinginan yang oleh 
Assael disebut need arousal. Tahap ini 
sebagai tahap menyadari adanya 
masalah (problem recognition) 
selanjutnya jika sudah disadari adanya 
kebutuhan dan keinginan, maka 
konsumen akan mencari informasi 
mengenai keberadaan produk yang 
diinginkannya. Proses pencarian 
informasi ini akan dilakukan dengan 
mengumpulkan semua informasi yang 
berhubungan dengan mengumpulkan 
semua infomasi yang berhubungan 
dengan produk yang diinginkan.  
        Hal yang mempengaruhi dalam 
keputusan pembelian menurut Kotler 
dan Keller (2009:188): 
1) Model pilihan konsumen yang non 
kompensasi. Merupakan model 
kompensasi dimana hal-hal yang 
dianggap baik pada sebuah produk 
dapat membantu mengatasi hal-
hal lain yang dirasa buruk. 
2) Faktor-faktor yang mengganggu 
        Walaupun konsumen 
membentuk evaluasi merek, dua 
faktor berikut dapat berada 
diantara niat pembelian dan 
keputusan pembelian, yaitu : 
a) Sikap orang lain: sejauh mana 
sikap orang lain mengurangi 
alternatif yang disukai 
seseorang akan bergantung 
pada intensitas sikap negatif 
orang lain terhadap alternatif 
yang disukai konsumen untuk 
menuruti keinginan orang 
lain. 
b) Faktor situasi yang tidak 
terantisipasi yang dapat 
muncul dan mengubah niat 
pembeli. 
Keputusan pembelian seringkali 
yang pada umumnya melibatkan lima 
peranan. Kelima peranan tersebut adalah 
meliputi : 
a) Pemrakarsa (Initiator), yaitu orang 
yang pertama kali menyatakan ide 
untuk membeli suatu barang/jasa. 
b) Pembawa Pengaruh (Influencer), 
yaitu orang yang memiliki pandangan 
atau nasehat yang mempengaruhi 
keputusan pembelian. 
 c) Pengambil keputusan (Decider), 
yaitu orang yang menentukan 
keputusan pembelian. 
d) Pembeli (Buyer), yaitu orang 
melakukan pembelian secara nyata 
e) Pemkai (User), yaitu orang yang 
mengkonsumsi dan menggunakan 
barang/jasa yang dibeli. 
 
6) Pengaruh Atribut Produk dengan 
Keputusan Pembelian 
 
        Atribut produk menurut Tjiptono 
(2001:103), adalah “unsur-unsur produk 
yang dipandang penting oleh konsumen 
dan dijadikan dasar 
pengambilankeputusan pembelian”. 
Pengetahuan yang lebih terhadap atribut 
suatu produk akan memudahkan 
konsumen untuk memilih suatu produk 
yang akan dibelinya. Sciffman dan 
Kanuk dalam Sumarwan (2004:289) 
mendefinisikan suatu keputusan 
pembelian “sebagai pemilihan suatu 
tindakan dari dua atau lebih pilihan 
alternatif”. 
 
METODE PENELITIAN 
 
Jenis penelitian ini adalah  kausal dan 
data yang diperoleh dianalisis secara 
kuantitatif. Dalam penelitian ini terdapat dua 
macam variabel, yaitu variabel independent 
(Atribut Produk) dan variabel dependent 
(Keputusan Pembelian). Rancangan 
penelitian yang dibuat oleh peneliti adalah 
untuk mengetahui apakah atribut produk 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian.  
Model penelitian 
 
 
Dalam penelitian ini yang menjadi 
variabel dependen adalah : Keputusan 
Pembelian ( Y ) 
Variabel independen dalam penelitian ini 
adalah : 
1) Desain Produk (X1.1) 
2) Kualitas Produk ( X1.2) 
3) Harga (X1.3) 
Lokasi penelitian adalah suatu tempat 
yang dijadikan oleh peneliti untuk 
mendapatkan data primer. Lokasi 
pelaksanaan penelitian ini adalah Toko 
Anggun yang beralamatkan di Desa Plumbon 
Kecamatan Gudo Kabupaten Jombang. 
Populasi dalam penelitian ini adalah 
konsumen yang telah melakukan pembelian 
di Toko Anggun sebanyak 340 orang selama 
bulan Desember tahun 2013. Untuk 
menentukan ukuran sampel penelitian dari 
populasi tersebut dapat digunakan rumus 
Slovin. 
  
 
     
 
Dimana : 
n = Jumlah sampel 
Atribut Produk (X) 
a. Desain Produk (X1.1) 
b. Kualitas Produk (X1.2) 
c. Harga (X1.3) 
 
Keputusan 
Pembelian 
(Y) 
 N = Jumlah populasi 
E = Batas toleransi kesalahan (error 
tolerance) 
Jadi, jumlah sampel dalam penelitian ini: 
  
   
              
       
=                               
Teknik pengambilan sampel adalah 
dengan menggunakan Accidental sampling, 
Teknik penentuan sampel berdasarkan 
kebetulan, yaitu siapa yang kebetulan 
bertemu dengan peneliti dapat dijadikan 
sampel jika dipandang cocok. 
Metode pengumpulan data dalam 
penelitian ini menggunakan angket dan 
observasi. 
Teknik analisis data (a) Uji validitas, Uji 
validitas digunakan untuk mengukur sah atau 
tidaknya suatu kuesioner. Jika nilai 
signifikansi lebih kecil dari taraf signifikasi 
0,05 maka instrumen penelitian dikatakan 
valid (Ghozali, 2005).(b) Uji Reliabilitas, Uji 
Reliabilitas merupakan alat untuk mengukur 
suatu kuisioner yang merupakan indikator 
dari variabel atau konstruk. Suatu variabel 
dikatakan reliabel jika memberikan nilai α > 
0,60 (Nunnally, 1967 dalam Ghozali, 2005). 
Uji asumsi klasik (a) Normalitas 
Bertujuan untuk menguji apakah dalam 
sebuah model regresi, variabel dependen, 
variabel independen, atau keduanya 
mempunyai distribusi normal atau tidak. (b) 
Uji Multikolonieritas, Uji multikolonieritas 
bertujuan untuk menguji apakah dalam model 
regresi ditemukan adanya korelasi antar 
variabel bebas. (c) Uji Heteroskedastisitas, 
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk 
mengetahui apakah dalam model regresi 
terjadi ketidaksamaan varian dari suatu 
residual pengamatan ke pengamatan yang 
lain. 
Analisis dalam penelitian ini 
menggunakan analisi regresi linier sederhana  
untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh 
atribut produk terhadap keputusan pembelian 
manic-manik di Toko Anggun. Model 
variabel-variabel tersebut dapat disusun 
dalam fungsi atau persamaan sebagai berikut 
(Ghozali,2005) : 
Y = a+bX  
Uji hipotesis dalam penelitian ini 
menggunakan (a) uji t, digunakan untuk 
menguji signifikansi hubungan antara 
variabel X dan Y, apakah variabel atribut 
produk berpengaruh terhadap variabel 
dependen (Ghozali, 2005). (c) koefisien 
determinasi (R²), dimaksudkan untuk 
mengetahui tingkat ketepatan paling baik 
dalam analisa regresi dimana hal yang 
ditunjukan oleh besarnya koefisien 
determinasi (R²) antara 0 (nol) dan I (satu). 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
Hasil identifikasi karakteristik responden 
yang dapat diidentifikasi melalui beberapa 
 faktor antara lain usia, pendidikan dan 
pekerjaan.  
Berdasarkan hasil uji analisis regresi 
linier berganda, didapatkan model persamaan 
sebagai berikut : 
Y = 1,241 + 0,100X 
Dapat dijelaskan sebagai berikut : 
a. Konstanta sebesar 1,241 hal ini 
berarti apabila variabel atribut produk 
mengalami perubahan atau tidak 
mengalami perubahan akan tetap 
terjadi keputusan pembelian. 
b. Koefisien regresi variabel atribut 
produk sebesar 0,100 mempunyai 
pengaruh terhadap keputusan 
pembelian. Hal ini berarti bahwa 
keputusan pembelian meningkat 
ketika atribut produk yang 
didapatkan oleh konsumen sesuai 
dengan harapan dan menunjukkan 
apabila atribut produk meningkat 
maka akan diikuti dengan keputusan 
pembelian di Toko Anggun sebesar 
0,100. Tanda positif pada koefisien 
regresi yang menunjukkan hubungan 
yang searah antara X dan Y, yang 
artinya kenaikan variabel X akan 
menyebabkan kenaikan pada variabel 
Y. 
        Hasil penelitian ini adalah : 
a. nilai koefisien R sebesar 0,538 
yang berarti hubungan antara 
variabel bebas (atribut produk) 
terhadap variabel terikat (keputusan 
pembelian) berada dalam kategori 
sedang, sedangkan nilai koefisien 
determinasi yang disesuaikan (R 
square) yang dihasilkan sebesar 
0.289, artinya keputusan pembelian 
berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian di Toko Anggun sebesar 
28.9 %, sedangkan sisanya sebesar 
61.1 % disebabkan oleh faktor 
pengganggu yaitu variabel-variabel 
lain diluar model yang sebenarnya 
turut mempengaruhi tetapi tidak  
dimasukkan ke dalam model 
penelitian ini. 
 
PENUTUP 
 
Kesimpulan 
 
        Setelah dilakukan analisis data dan 
pembahasan hasil penelitian, maka simpulan 
yang berkaitan dengan rumusan masalah dan 
hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini 
adalah terdapat pengaruh signifikan antara 
atribut produk terhadap keputusan pembelian 
manik-manik di Toko Anggun.  
 
Saran  
 
        Sebagai implikasi dari penelitian ini 
dapat dikemukakan beberapa saran yang 
dapat dipertimbangkan yakni : 
 1. Toko Anggun perlu memperhatikan 
atribut produk yang yang dihasilkan. 
Dengan memperhatikan atribut produk 
yang meliputi desain manik-manik, 
kualitas manik-manik, dan harga manik-
manik diharapkan akan meningkatkan 
jumlah konsumen.  
2. Berdasarkan jawaban responden pada 
indikator desain produk item pertanyaan 
nomor 4, Toko Anggun perlu 
meningkatkan jumlah variasi pada 
manik-manik motif daun agar konsumen 
lebih tertarik sehingga terjadi 
peningkatan dalam keputusan pembelian. 
3. Toko Anggun perlu menggunakan jasa 
desain grafis untuk memperbanyak motif 
manik-manik yang dihasilkan agar 
konsumen lebih tertarik, sehingga 
meningkatkan jumlah keputusan 
pembelian. 
4. Toko Anggun perlu memberikan 
potongan harga untuk manik-manik yang 
kurang diminati konsumen, seperti 
manik-manik motif abstrak yang hanya 
memiliki sedikit peminat. 
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